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4月27日，2026中国（国际）水果大会迎来多场重磅论坛，蓝莓、苹果、榴莲、车厘子4大品类的从业者
与海内外专家齐聚一堂，围绕品种合规、品质标准、品牌建设与全球供应链协同展开高端对话。本报记者在
各专题论坛现场，记录下关于水果产业未来发展的深度思辨。

2026中国（国际）水果大会为中国果业全球化探索新路径——

由量的竞争转向质的提升

云南是我国苹果的核心产区，
苹果产业发展对地方经济和果农
增收具有重要意义。如何实现进口
果与国产果的良性互动，推动国产
苹果精品化、品牌化发展？在 2026
中国（国际）水果大会上，乐淇苹果
分享的“经营之道”对云南苹果具
有一定的借鉴意义。

云南作为西南冷凉高地苹果
特色产区之一，出产的苹果具有早
熟优势明显、果实着色艳丽、果肉
细腻酥脆、风味浓郁等特点，被国
内外中高端消费者所认可，早、中
熟品种市场占有率逐年增加，销售
价格全国领先，出口量连续多年保
持全国第二。

乐淇苹果是一种源自新西兰

的迷你苹果品种，果实平均直径仅
为 5 至 7 厘米，单果重约 80 克至
100克，果皮色泽亮丽，果肉质地结
实细致，口感爽脆、甜而不腻，虽然
产品定价处于高端水平，仍远销全
球30多个国家和地区。该品种已在
云南、陕西、辽宁、新疆等地试种与
推广。

“乐淇苹果2025年在中国市场
的销量增长了50%，2026年的目标
是增长 33%。”乐淇中国大区销售
总监郗燕昭介绍，乐淇的增长策略
从品牌视角来看有 2大支柱：一是
品牌建立与渗透，通过强化品牌形
象与定位，深耕目标消费人群，提
升用户喜爱度，增加单次购买量与
购买频次。二是优化产品组合，终

端定价覆盖多档位，推出单粒、2粒、
3粒、5粒、家庭装及火箭筒等场景
化产品，优化消费者体验。从销售
扩张视角来看有 3大支柱：一是实
现零售体系增长，包括与头部NKA
深度合作，制造增长引擎，通过品
牌联合、彼此赋能，形成定制化方
案合作模式。二是批发商体系增
长，包括推进批发商精细化运营、
区域分级网格化、升级头部批发商
管理体系。三是战略合作伙伴联
合，获得强大战略合作伙伴的鼎力
支持，实现深度联合。

郗燕昭表示，昆明海广兴市场
定位为西南—全国—东南亚水果
产业的流通枢纽，乐淇将把其作为
西南区域批发市场环节的扩张重

点，以抢占核心区域，打造西南支
点。依托云南完善的水果产业基
础，下一步将优化市场俱乐部体
系，打造西南增长引擎。借力进口
水果关键通道，拓展多维渠道，深
耕云南市场。同时，联合头部强资
源聚集平台，与市场头部客户合
作，推进品牌建立与渗透。

郗燕昭认为，品牌化竞争将
是未来的主旋律。相信通过双向
重塑，形成进口水果与国产水果
良性互动，倒逼国产水果从品种、
种植、农资管控、智能分选加工等
全链路提效升级，将有助于实现
国产水果精品化、品牌化，实现共
生共赢。

本报记者 喻劲猛

猫山王榴莲、金猴超级榴莲、
金凤壹号、黑刺榴莲……近年来，
来自泰国、越南、马来西亚等国的
榴莲品种纷纷走上中国消费者的
餐桌。果肉口感或清甜鲜嫩，或绵
密粘喉，无论口味多么挑剔的食
客，都能在其中找到心仪之选，回
味悠长。

在日前举行的2026中国（国际）
水果大会上，来自泰国KAF集团、越
南正秋水果进出口集团股份公司以
及神州集团的负责人，围绕榴莲产
业的可持续、规范化和优质化发展，
分享了各自的思考与实践。

越南正秋水果进出口集团股
份公司总经理吴祥薇重点介绍了
越南榴莲产区的种植优势，以及当
前面临的挑战与应对之策。她指
出，越南榴莲产业目前最大的发展
瓶颈在于种植与加工环节较为分
散，各环节缺乏统一的技术和质量
标准，导致食品安全质量难以有效
管控。为此，越南国内及企业层面
正从多个方向推进优化，包括推行
标准化种植流程、实施出口前强制
检测以及构建全链条数字化溯源

体系。同时，企业也把目光投向中
国广阔的电商“蓝海”市场，期待让
更多优质榴莲进入中国家庭。

神州集团董事长傅成健表
示，马来西亚榴莲的盛产期覆盖
全年中的 10 个月，品种丰富、品
质优良，受到全球消费者青睐。
当前，马来西亚榴莲产业正处在
转型升级的关键阶段：一方面，
出口重心从液氮冷冻榴莲转向
鲜果出口；另一方面，相关配套
供应链仍存在较大发展空间，包
括气调设备、采后保鲜技术、新
型包装材料等。傅成健介绍，神
州集团将依托全链路品控体系，
持续提升榴莲果实品质，预计
2026 年全年将实现鲜果与
液氮果榴莲 2000 吨

的季节性出口量。
泰国KAF集团品牌运营总监

伍俊涛表示，泰国榴莲产业产量
巨大，以 2025 年为例，年产量达
168.25万吨，远超马来西亚，其对
华出口量更是达到了 92.7万吨。
旺盛的市场需求，给予了泰国
KAF集团持续深耕中国市场的信
心。作为嘉兴海广兴水果市场的

长期签约合作伙伴，KAF集团旗
下的明星产品“金凤壹号”榴莲在
昆明市场广受欢迎。基于对西南
片区广阔消费潜力的看好，伍俊
涛透露，未来集团不仅将依托该
市场开展鲜果出口业务，还将进
一步布局果肉深加工领域，持续
拓展产业链条。

本报记者舒珺珩

持续拓展产业链条榴莲

2026中国（国际）水果大会对
“明星单品”车厘子进行了重点聚
焦，全球知名果蔬企业都乐食品公
司亚洲市场代表张超作《2025/
2026车厘子产季概述》主旨演讲，
并与智利车厘子出口商吉制中国
销售总监傅蕾、智利水果出口商
DDC中国区负责人沈力、抖音电商
水果行业负责人翟黎明，围绕市场
震荡、未来挑战与破局方向展开论
坛对话。

张超在演讲中指出，本产季智
利车厘子供给端收缩但价格并未
回暖，结构性错配矛盾突出。从品
种结构看，早中期品种同比减少，
晚期品种增加，后者到港后若不能
快速消化，极易产生损耗，成为本
季最大风险。吉制中国销售总监傅
蕾表示，当前行业正经历自我优化

的关键阶段，这促使各方更加重视
品质管控与消费者信任建设，为行
业长远健康发展提供了重要契机。

从智利出口商结构来看，产业
已呈现高度资本化和头部化趋势。
大果占比持续提升，体现了市场对
高品质果品的追求，而行业也在不
断探索规格与风味的更好平衡，以
优化消费者体验。另外，小包装转
型势头渐起，但包材产线适配性仍
需时间。

港口流通方面，前期海运集中
于南方港口，短期集中到货远超市
场实际消化能力。相比之下，北方
港口辐射华北、华中、西北、东北市
场的能力逐步显现。销售价格方
面，线下渠道同比明显下滑，线上
价格相对平稳，元旦前后线上零售
价甚至高于去年同期。

在此背景下，流通节点的价值
被重新审视。DDC中国区负责人沈
力表示，未来几年智利出口量将稳
步增加，为此，DDC已布局多个主要
港口，同时特别看重昆明市场。他
说：“昆明海广兴未来在整个西南地
区是一个非常大的增量，我们会和
头部经销商合作，把DDC的货铺到
这里。”沈力的表态充分体现了企业
对昆明海广兴水果市场的信心。

展望未来，张超预测智利车厘
子种植面积与挂果效率将持续提
升，未来出口量将进一步增加。中
国作为最大的单一市场，将继续发
挥核心作用。而行业需要在采摘、
物流、加工、出口等环节不断完善
协作机制，并通过优化到货节奏、
加强产销协同来应对集中到货的
挑战。长期来看，品质优化、市场多

元化和品牌建设将成为行业高质
量发展的重要驱动力。

各方还探讨了包装与渠道变
革趋势。傅蕾和沈力指出，车厘子
销售季节正在拉长，小包装、家庭
装已成为必然消费方向，未来头部
企业计划在产地直接完成小规格
包装以减少流通损耗。抖音电商水
果行业负责人翟黎明则表示，消费
者对车厘子品质与品牌的认知越
来越依赖于平台内容，电商“所见
即所得、全国冷链配送”的即时性
优势将帮助优质品牌建立更精准
的市场认知。

从本产季的价格震荡到新一
轮结构与渠道变革，车厘子行业的
洗牌仍在继续，而产业链各环节的
协同调整，正为这场新的发展探索
出路。 本报记者周凡

作为 2026中国（国际）水果大
会的重要内容之一，蓝莓专题论坛
于 4月 27日下午举行。这场论坛吸
引了来自种植端、供应链、渠道商及
国际浆果协会的代表展开深度讨
论：当中国蓝莓随着种植面积不断
增多、单价逐渐降低而褪去水果“奢
侈品”光环，蓝莓产业该如何走向更
健康、更持续的未来？

论坛上，鑫荣懋果业科技集团
产品总监耿亚雄的发言，为整场讨
论定下基调。他提出，中国蓝莓产业
能够持续健康发展，必须回归专业
主义、价值主义和长期主义。

“专业主义，就是每个人聚焦做
自己擅长的事情。做苗木的把苗木
质量做上去，做技术的因地制宜做
好种植，做渠道的把消费者洞察做
透。”耿亚雄说，“价值主义是选择
自己在水果价值链中的合适位置，
想清楚你能给蓝莓全产业链条贡
献什么。长期主义是遵守规则、合
法合规——食品安全是这个行业生
死攸关的问题，品种授权、合法化种
植直接影响这个行业能走多远。”

这番表述的背后，是令行业无
法回避的数据。据与会嘉宾透露，今
年以来，蓝莓整体价格较去年同期累
计下降10%至15%，品质波动也成为
种植端和渠道商共同的困扰。

百锐蓝农业种植（云南）有限公
司执行总裁扈致诚在讨论环节直
言，价格下行的时间点来得比往年
更早，从种植公司到销售商，产业链
上的每一环都感受到了压力。他抛
出问题：行业能否建立有序的产能
调控机制？

上海煜谦供应链管理有限公司
商品部蓝莓品项负责人许飞给出的
答案是：错季种植和品质控制。“从
种植端到行业协会，需要把采摘标
准、产品标准梳理出来，让中小种植
户有标准可依。”许飞说。

耿亚雄则提出两条路径：一是
用消费端拉动。随着蓝莓市场渗透
率的提升，多场景产品开发、品牌渗
透是拉动需求的有效手段。二是大

力开拓出口通路。“我们背靠南亚东
南亚近30亿人口的消费市场，离俄
罗斯也相对较近，有着明显的区位
优势。把优质产品输送出去，建立中
国蓝莓的大品牌，有助于供需平衡
和稳定价格。”

澳大利亚浆果协会亚洲区总
经理杰西·怀特对这一判断提供了
佐证。“中国做得很出色的一点是
品质。”他说，随着产量持续增加，
除国内市场销售，也需要出口市场
来分担压力，这对中国蓝莓来说是
机遇。

耿亚雄认为，蓝莓产业未来的
关键变量还在于市场渗透率。草莓
的市场渗透已经非常完整，新品一
出很快有回报。但蓝莓目前还处在
市场快速渗透的过程中，大量消费
者还没吃过最好品质的蓝莓。当渗
透率达到一定程度，新品种、新概念
带来的影响自然会在整个产业链中
体现出来。

耿亚雄进一步阐释了蓝莓品
牌的体系建设：“蓝莓品牌不是单
点问题，而是体系。它由5个重点构
成——品种合规化是价值链的起点，
品质标准化是基础，产品价值场景
化是方向，品牌人格化是进阶，产业
融合化是生态。”他说，“做好了这几
点，蓝莓产业未来能够继续拓展市
场增长空间、提供更多优质服务。”

谈及如何参与全球竞争，耿亚
雄回应：“现在正是锻炼内功的时
候。我们背靠这么大的中国市场，如
果能把品种合规、品质标准、产业协
同做好，完全有能力去与澳大利亚、
南美竞争。出口不只是把货卖出去，
还要有本地化团队做贴身服务，产
品开发要贴近消费市场。”

论坛尾声，与会嘉宾形成共识，
蓝莓产业最需要的是建设共赢的生
态圈——从品种公司到种植公司，
从供应链到销售商，每位参与者都
需守住自己的标准、维护好品质，最
终才能让所有人都受益。这才是云
南蓝莓走向世界的底气。

本报记者马逢萃

需建设共赢生态圈蓝莓

不断完善协作机制车厘子

双向重塑共生共赢苹果
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